
        
            
                
            
        

    
 
    はじめに 
 
      
 
    初めまして、バーチャルエコノミスト千莉です。 
 
    バーチャルYouTuberをしたり、VTuber関連事業の戦略コンサルティングをしたり、会員数120名を超えるオンラインサロンのオーナーをしています。 
 
      
 
      
 
    あなたは、VTuberを見ていて疑問に思うことはありませんか？ 
 
      
 
    「好きなVTuberがバズったらどうして気持ちが冷めるのはなぜだろう」 
 
    「チャンネル登録お願いしますって効果あるの？」 
 
      
 
      
 
    このように本書では、YouTubeで視聴者が感じている疑問を、主に行動経済学の観点から解説していきます。 
 
      
 
      
 
    私が個人VTuberとして、企業や外注に頼らず１年で登録者数15000人を達成できた経験を活かした内容を盛り込みました。 
 
      
 
    本書を読むことで知的好奇心を満たすだけでなく、実際に役に立つ知識が身に付きます。 
 
    記憶の定着はノートに書きなぐるより、興味のあるものと合わせて覚えるほうが効率的ですからね。 
 
      
 
    難しく考えずに楽しみながらお読みいただければ幸いです。 
 
      
 
    2020/8/6 バーチャルエコノミスト千莉 
 
    


 
   

 

 もくじ 
 
    はじめに 
 
    好きなVTuberがバズったらどうして気持ちが冷めるの？ 
 
    流行れば流行るほど気持ちが冷めてしまう心理効果 
 
    特別感の付与で古参の離脱は予防可能 
 
    流行るほど欲しくなるバンドワゴン効果 
 
    まとめ 
 
    他のファンと差をつけろ！ 一撃で記憶に残るコメントをする方法 
 
    動画投稿者はコメントをどう見ているの？ 
 
    印象に残りやすいコメントとは？ 
 
    印象に残りやすいコメントを打つためのアドバイス 
 
    否定コメントはNG 
 
    言い方次第で印象は変化 
 
    まとめ 
 
    推しの登録者を増やす方法 
 
    お金を使わない応援方法を考察 
 
    簡単に実践できる伸び悩んだ推しを応援する方法５選 
 
    その１：「行動を褒める」 
 
    その２：「活動に意味を与える」 
 
    その３：「結果ではなく行動を褒める」 
 
    その４：「否定的なアドバイスをしない」 
 
    その５：「過去の自分と比較する」 
 
    まとめ 
 
    「チャンネル登録お願いします」に効果はあるのか？ 
 
    視聴者の満足度を引き下げる 
 
    原因その1「退屈」 
 
    原因その２「心理的リアクタンス」 
 
    原因その3「ピークエンドの法則」 
 
    世界一のYouTuberは登録を呼びかけていない 
 
    必要性を無視する集団的保守主義 
 
    心理的リアクタンスを回避する方法 
 
    まとめ 
 
    炎上マーケティングは有効？人間の『評価』の仕組みを解説 
 
    はじめに 
 
    評価の重要性 
 
    評価の性質は２種類存在する 
 
    能力に対する評価 
 
    性質に対する評価 
 
    能力の評価がある人は炎上商法が有効 
 
    評価は飛び火する 
 
    まとめ 
 
    【全配信者必見！】スパチャを投げる人の心理を分析 
 
    はじめに 
 
    スーパーチャットに反映される３要素 
 
    返報性の原理 
 
    インセンティブの有無 
 
    意味があるかどうか？レゴ組み立て実験 
 
    スパチャに意味を作る（イネーブラー） 
 
    他者への投資は幸福度が上昇する 
 
    社会的証明（ソーシャルプルーフ） 
 
    ファンの栄光浴を刺激する 
 
    人は見せびらかしたい欲求を持つ 
 
    滅多にないから価値が生まれる希少効果 
 
    まとめ 
 
    おわりに 
 
    著者紹介 
 
    発行書籍紹介 
 
    参考文献 
 
    
 
   

 

 好きなVTuberがバズったらどうして気持ちが冷めるの？ 
 
      
 
      
 
   

 

 流行れば流行るほど気持ちが冷めてしまう心理効果 
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    Twitterでご質問をいただきました。 
 
      
 
    「もともと注目していた知名度の低いものがインフルエンサーによって爆発的に知られた瞬間、気持ちが冷めちゃうのって何か理由があるのでは？教えて千莉さん！」とのこと。 
 
      
 
      
 
      
 
    いただいたご質問のように、流行れば流行るほど気持ちが冷めてしまう現象をスノッブ効果といいます。 
 
    なぜこう感じてしまうのかと言えば、希少性や特別感が消失するからです。 
 
      
 
    VTuberを例に挙げると、 
 
    「知名度がない頃から応援していたVTuberがある日バズってみんなに知られるようになった。嬉しい反面、どこか寂しい気持ちもある。」 
 
      
 
    あなたにもこのような経験があるのではないでしょうか。 
 
      
 
    これはまさにスノッブ効果によるもので、これまでは自分だけが知っているという特別感があったのに、バズったことによりそれが無くなってしまったわけですね。 
 
      
 
      
 
    VTuber以外だと昨今のタピオカブームが当てはまるでしょう。みんながみんなタピオカ入りドリンクを飲んでいる中では、特別感が消失し「自分はいいや」となりますよね。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 特別感の付与で古参の離脱は予防可能 
 
      
 
    VTuberやYouTuberにとってスノッブ効果は天敵です。 
 
    なぜなら知名度が増えれば増えるほど、昔から応援してくれていた「古参」と呼ばれるファンが離れていく可能性が高まるからです。 
 
      
 
    ではどうすればいいのでしょうか？ 
 
      
 
    スノッブ効果の原因は特別感の消失です。つまり「特別感」を作り出すことでスノッブ効果は阻止できます。 
 
    具体的に言えば、ファンクラブやオンラインサロンを立ち上げ、濃いファンを囲い込んでしまうのです。 
 
      
 
      
 
    例としてVTuberの私がどのようにスノッブ効果の対策を取っているかを紹介します。 
 
    私がスノッブ効果の対策のため創り上げたのが、VirtualEconomicThinkTank(VET)という私のオンラインサロンです。 
 
    VETでは加入順に会員番号が付与されたメンバーカードを得ることができます。 
 
    VETのメンバーは、メンバーカードを持つことで他のファンとは違う特別感が生まれるため、VTuberとしての私（バーチャルエコノミスト千莉）がどれだけ知名度を得たとしてもスノッブ効果が生まれにくいわけです。 
 
      
 
    また、メンバーカードにはブロックチェーンと呼ばれる仮想通貨に利用されている技術を使いトレーディングカード機能を付与しました。つまりVETのメンバーカードは「絵柄に種類がある売買可能なメンバーカード」なのです。 
 
    世界に1枚だけのオリジナルのメンバーカードになるので、希少性と特別感が高まるというわけです。 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
      
 
    とはいえ月額で毎月会費を取っていたらファンが離れてしまう危険性は高まるので、メンバーカード所有者の月額会費は無料。一度加入してしまえば2度とお金はかからないシステムになっています。 
 
      
 
      
 
      
 
    結論として、スノッブ効果の対策には特別感を付与することが重要です。 
 
    古参のファンの離脱を避けたいならば、知名度が増える前からスノッブ効果への対策を取っておくことが必須となるでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 流行るほど欲しくなるバンドワゴン効果 
 
      
 
    スノッブ効果と反対の心理現象でバンドワゴン効果というものがあります。 
 
    これは流行れば流行るほど欲しくなる現象のことを指します。 
 
      
 
    例えばニンテンドーのゲーム「スプラトゥーン」や「リングフィットアドベンチャー」。VTuberや友達がみんなやっているのを見ると、自分も欲しくなりますよね？ 
 
      
 
    これがバンドワゴン効果です。 
 
      
 
    投資の世界では、誰も注目していなかった株に投資家が殺到して価格が数倍にも上昇することがあります。これもバンドワゴン効果です。 
 
      
 
      
 
    VTuberが「バズり」、爆発的に登録者数が伸びていく現象はバンドワゴン効果によるものが大きいでしょう。 
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    今回は流行にまつわる心理効果を２つ紹介してみました。 
 
      
 
    スノッブ効果とバンドワゴン効果は、マーケティングの世界でよく使われます。 
 
    スノッブ効果を避けるために希少性を高めたり、インフルエンサーに商品を宣伝してもらいバンドワゴン効果を作り出そうとするわけです。 
 
      
 
    主にマーケティングに利用される行動経済学の知識が、YouTubeの世界にも応用できるのは面白いですよね。 
 
      
 
    


 
   

 

 他のファンと差をつけろ！ 一撃で記憶に残るコメントをする方法 
 
      
 
      
 
   

 

 動画投稿者はコメントをどう見ているの？ 
 
      
 
    このようなコメントをいただきました。 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
    要約すると「動画投稿者や配信者は視聴者のコメントをどう感じているの？」というご質問ですね。 
 
      
 
      
 
      
 
    本章では、人間に共通する本質的な部分から印象に残りやすいコメントについて解説していきます。 
 
      
 
    印象に残るコメントを打つ方法を学ぶことで、あなたは好きな投稿者を喜ばせることができるでしょう。また、自分の名前を覚えてもらえる可能性も高まるかもしれません。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 印象に残りやすいコメントとは？ 
 
      
 
    では印象に残りやすいコメントとはどのようなものでしょうか？ 
 
      
 
    印象に残りやすいコメントとは、ずばり「珍しいコメント」です。 
 
      
 
      
 
      
 
    例えば、動画に初めてついたコメント。酷評される中、唯一褒めてくれたコメント。 
 
    ほとんどが「面白い」という感想の中「服装お洒落ですね！」という別角度からのコメント。 
 
      
 
    このような、他とは違う珍しいコメントは人間の印象に強く残ります。 
 
      
 
    それはなぜでしょうか？ 
 
      
 
      
 
    ノーベル経済学賞を取った行動経済学者のダニエル・カーネマン氏が提唱するプロスペクト理論によれば、人間は感応度かんのうど逓減性ていげんせい（diminishing sensitivity）を持っています。 
 
      
 
    感応度逓減性とは、分母の大きさによってモノの価値が変わることを言います。 
 
      
 
    例えば10万円のPCを買う際に「5万円を割引します」と言われればとても大きく感じますが、１億円の家を買う際に「5万円を割引します」と言われても「それだけ？」となりますよね。 
 
    どちらも同じ金額ですが、人間は分母が大きくなると受ける感覚が変わってしまうのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    これを動画のコメントの話に当てはめると、分母とはコメントの数となります。 
 
    100人が「面白かった！」とコメントしている中で、101番目に自分も「面白かった！」とコメントしても感応度の逓減性により、投稿者から見た印象は限りなく薄れてしまうのです。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 印象に残りやすいコメントを打つためのアドバイス 
 
      
 
    印象的なコメントで好きな投稿者を喜ばせたい、あわよくば自分の名前を印象付けたいと思った場合、どうすればいいのかについて話します。 
 
      
 
      
 
    具体的なアドバイスは大きく分けて３つあります。 
 
      
 
    １．最速でコメントする 
 
    動画がアップされたその日にコメントすれば、そのコメントは小さい分母の状態で受け取られます。「面白かったよ！」という一言だけのコメントでも投稿者は喜びを感じるのです。 
 
    また、投稿者は、投稿直後は「面白くなかったらどうしよう」と不安を抱えています。すぐにプラスのコメントをもらえれば不安から解放され安心感が得られるのです。 
 
      
 
    ２.マニアックな動画にコメントする 
 
    他の動画と比べて再生数もコメント数も少ない動画にあえてコメントすることも効果的です。 
 
    投稿者は「この動画にコメントをもらえるんだ！」という驚きがあります。 
 
      
 
      
 
    ３.違う角度で褒める 
 
    「面白い！」一色のコメント欄では「OPの編集センスがいいね！」などのように他と違うコメントを打ってみましょう。 
 
    投稿者は「そこを褒めてもらえるんだ！？」と感情が動かされます。 
 
      
 
      
 
    珍しいコメントは大きくこの３つのタイプに分けられます。これを実践することであなたの印象は強く投稿者に残るでしょう。 
 
      
 
    


 
   

 

 否定コメントはNG 
 
      
 
    注意点として、みんなが絶賛しているからといって自分はあえて厳しいコメントで珍しさを出してみるのは止めたほうがいいでしょう。 
 
    なぜならたった1件の否定的なコメントであっても、投稿者に大きなダメージを与えうるからです。 
 
      
 
      
 
    感応度の逓減性は利益と損失でそれぞれ分離しています。 
 
    つまりプラス方向で100件コメントがついていても、マイナス方向のコメントが1件の場合、それは1/101ではなく1/1として処理されてしまうのです。 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
    出典：とうし科 プロスペクト理論を克服しろ！ 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    多くのファンに応援される人気VTuberであっても、少数のアンチコメントで傷ついてメンタルを病んでしまうのはこれが原因でしょう。 
 
    １つの「面白かった」というコメントから得られる満足感よりも、１つの「つまらなかった」というコメントのダメージのほうが大きいのです。 
 
      
 
      
 
    反対に動画がマイナスなコメントで溢れ返っている場合は、感応度の逓減性により感覚は麻痺してきます。このような場合は、プラスのコメントが印象深く投稿者の記憶に残ります。 
 
    よく炎上を繰り返す人が批判を受け流せるのは、分母が大きすぎて１つ１つの批判は取るにならないものになっているからです。 
 
      
 
      
 
    感応度の逓減性とは別の話ですが、肯定的なコメントと批判的なコメントが同数の場合、人間はまず批判的なコメントに目が行ってしまいます。 
 
    進化心理学によればこの現象は人間が狩猟時代に生き延びるための本能であり、マイナスな情報を優先処理するよう脳がプログラムされているゆえに起きるそうです。 
 
      
 
      
 
      
 
    これらのことから、否定的な意見を書く際には相手を深く傷つける可能性を考慮しなければならないでしょう。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 言い方次第で印象は変化 
 
      
 
    かといって、全てを肯定するイエスマンになれと言っている訳ではありません。 
 
    言い方をマイルドにするだけで受け手の印象を変えることができます。 
 
    提示方法によって印象が変わることを行動経済学ではフレーミング効果と呼びます。 
 
      
 
    例えば動画の改善点を伝える際も、言い方次第で全く異なる印象になります。 
 
    投稿者の声が小さかった場合 
 
    「声が小さすぎて聞こえないぞ」と「もう少し声のボリュームを上げていただけると今より更にいい動画になると思います！」では、同じ内容でも全く違って聞こえますよね？ 
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    感応度の逓減性とは、人間は刺激に慣れる性質を持つということです。 
 
    そのため普段見られない「珍しいコメント」は強く印象に残ります。 
 
    珍しいコメントを心がけることで応援する投稿者を喜ばせることができるでしょう。 
 
    提示方法によって印象が変わることをフレーミング効果と呼びます。 
 
    人間はマイナスな情報を優先的に処理する傾向があるため、否定的なコメントは相手に深いダメージを与える恐れがあります。 
 
    動画の改善点などはマイルドな言葉で伝えてあげるのが望ましいでしょう。 
 
      
 
      
 
    私の場合は、全てのコメントを拝見して動画作りの参考にしています。いただいたリクエストに応えることで、ダイレクトに視聴者の方の興味関心に刺さる動画を作ることができるのです。 
 
      
 
    投稿者にとってコメントは、モチベーションアップにつながるだけでなく、需要が一目で分かるデータの宝庫というわけですね。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   

 



推しの登録者を増やす方法 
 
      
 
      
 
      
 
   

 

 お金を使わない応援方法を考察 
 
      
 
    リクエストをいただきました。 
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    「推しを応援したい！けれど、スパチャできるほどお金に余裕が無い」 
 
    こういう悩みを抱えている人は多いでしょう。 
 
      
 
    そこで本章では「スーパーチャットなどの金銭的手段以外で、伸び悩んだ推しをどう応援するか」について考察していきたいと思います。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 簡単に実践できる伸び悩んだ推しを応援する方法５選 
 
      
 
    教育経済学に基づいて、今日から簡単に実践できる「伸び悩んだ推しを応援する方法」を５つ提案します。 
 
      
 
    その1：「行動を褒める」 
 
    その２：「活動に意味を与える」 
 
    その３：「元の能力は褒めない」 
 
    その４：「否定的なアドバイスをしない」 
 
    その５：「過去の自分と比較する」 
 
      
 
    これから、この５つの詳細を解説していきます。 
 
    YouTube以外にもありとあらゆる場所で使えるテクニックですので是非参考にしてみてください。 
 
      
 
      
 
      
 
   

 

 その１：「行動を褒める」 
 
      
 
    登録者を伸ばすためには、まず何よりクリエイターのモチベーションが高くなければなりません。 
 
    「YouTube？どうでもいいわー」という投げやりな人が伸びるはずありませんよね？ 
 
      
 
    つまり、ファンの応援によって配信者のYouTube活動のモチベーション高まれば、結果的に登録者の増加に繋がるのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    ではどうすればクリエイターのモチベーションは高まるのでしょうか？  
 
    その答えは「行動を褒める」ことです。 
 
      
 
    「この動画面白かったです！」や「この配信最高だったよ！」という言葉は「結果」を褒めています。 
 
    それよりも「毎日配信できて偉い！」「告知ツイートがんばったね！」のように「行動」を褒めたほうがクリエイターのモチベーションは上がるのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    「ほんとかよ？」と半信半疑に思いますよね。 
 
    そこで教育経済学の実験を１つ紹介します。 
 
    子どもの教育現場で「本を読んだ」などの「行動を褒める」場合と「テストで良い点を取った」などの「結果を褒める」場合では、子どもの成績はどちらが良くなるのか？ を調べた実験がありました。 
 
    面白いことに前者の「行動を褒めた」場合、子どものテストの点は向上しました。 
 
    後者の「結果を褒める」場合は、テストの点に変化は見られませんでした。 
 
      
 
      
 
    子どもの教育において、ほぼ全ての教師や親は「結果」を褒めてしまいがちですが、真に褒めるべきなのは「子どもの勉強への取り組み」のほうなのです。 
 
    テストの点を褒めるよりも「今日は1時間も本を読んだね！偉いね！」と言うほうが子どもの成績を伸ばします。 
 
      
 
      
 
      
 
    話をYouTubeに戻すと、何か新たな試みをしているクリエイターには「チャレンジした事実」を褒めてあげましょう。 
 
    たとえチャレンジした結果が失敗に終わったとしても、行動を褒めるのは嘘にはなりません。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 その２：「活動に意味を与える」 
 
      
 
    推しのモチベーションを高めたいなら「あなたの動画はこんなにも意味があるんだよ！」と自分にとっての価値を教えてあげましょう。 
 
      
 
    人間は社会的な生き物なので、自分だけでなく他者にも貢献できたほうがモチベーションが高まります。 
 
      
 
      
 
    動画を作っても、配信をしても、ファンからのリアクションが薄い。この場合「私の活動は本当に誰かの役に立っているのか？」という気持ちになり、クリエイターのモチベーションがガクンと下がってしまう可能性があります。 
 
      
 
      
 
      
 
    これは、人間は意味のない作業を嫌う性質を持っているからです。 
 
    行動経済学者ダン・アリエリー氏が、部下のやる気を最も失わせる方法について紹介していました。 
 
    それは「部下が一生懸命作ってきた資料をその場で読まずに破り捨てること」だそうです。 
 
    誰だって徒労に終わる行為はやりたくないですよね？ 
 
      
 
      
 
      
 
    これを予防するためには、クリエイターとしての活動に意味を与えてあげればいいのです。 
 
    活動に意味を与えると言われてもピンと来ないかもしれません。 
 
      
 
    そこで、仕事における意識を変革して成功を収めた例を１つ紹介します。 
 
    新幹線の清掃業者であるJR東日本テクノハートTSSEI社は、従業員のモチベーションを上げるための意識改革を行いました。 
 
    服装を作業着から、統一したユニフォームに変え「この仕事はただの清掃ではなく旅の思い出を作る仕事である」と言う意味を与えました。 
 
      
 
    結果、従業員のモチベーションやサービスの質が各段に向上し、CNN等の海外メディアに取り上げられるほどの世界的な成功例となりました。 
 
      
 
      
 
      
 
    つまりYouTubeにおける活動も「単に趣味でゲームを配信で垂れ流しているだけ」と「見てくれている大勢の視聴者に笑顔を届ける仕事」ではモチベーションに圧倒的な差が生まれます。 
 
      
 
    あなたは、推しの活動で「自分がどれだけ楽しい思いになっているか」「どれだけ配信を待ち望んでいるか」「自分の生活にどういうプラスの影響が出たか」などの熱い思いを伝えてあげましょう。 
 
    これによって、クリエイターの意識が「ただの趣味の活動」から「意味のある仕事へ」変容する可能性があります。 
 
      
 
      
 
      
 
    もちろん毎回だと大変なので、1度で十分だとは思います。 
 
    全ての動画に20行くらいの長文コメント張り付けられるのは怖いですからね（笑） 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 その３：「結果ではなく行動を褒める」 
 
      
 
    クリエイターに成果を出させるという点では、褒めてもあまり効果が無い場合もあります。 
 
    それは、その人の元の能力を褒めることです。 
 
    意外かもしれませんが、その人の持っている生まれつきの能力を褒めたとしても結果は向上しません。 
 
    動画クリエイターの場合、例えば「頭がいい」「絵のセンスがある」「声質がいい」などですね。 
 
      
 
    子どもへの教育実験では「頭がいい」という元の能力を褒めて自尊心を高めても子どもの成績は伸びませんでした。 
 
      
 
    子供は「成績が良いと言う結果」で既に自尊心を高めているので、他人から自尊心を高められても結果には結びつかないのです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    つまり自分の動画に自信がないクリエイターに無理に自信をつけさせても意味がないというわけですね。 
 
    実際に動画が伸びて多くの人に評価されるようになれば、自然と自信は身についていきます。 
 
      
 
      
 
      
 
    まとめると、元の能力を褒めてもあまり効果はありません。 
 
    繰り返しになりますが、努力した「行動」を褒めてあげましょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    とはいえ、全員が「動画投稿できて偉い！」ではわけが分からなくなりますので「いつも送っている感想にプラスアルファ」して行動を褒めてあげるくらいが適切でしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 その４：「否定的なアドバイスをしない」 
 
      
 
    「いつも面白い配信をしているクリエイターだけど、今日は珍しくつまらない配信だった」さて、あなたはどうしますか？ 
 
      
 
      
 
    あなたが推しを応援したいのならば、この時に否定的なコメントをするのはＮＧです。 
 
      
 
    推しへのアドバイスとして 
 
    「この配信はつまらないから他のことしたほうがいいよ」 
 
    という否定的なコメントをするのはやめましょう。 
 
      
 
      
 
    なぜならウケが良いか悪いかなど、わざわざ言われなくともクリエイター自身が一番よく分かっているからです。 
 
    YouTubeは再生数、高評価数、コメント数などで動画に需要があるかどうかはすぐに分かります。 
 
      
 
      
 
    否定的なコメントは推しのモチベーションを引き下げ、活動頻度が低下してしまう危険性があります。結果的に、アドバイスのつもりがマイナス結果を生んでしまうのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    ファンが否定コメントを書く、親が子どもを叱る、上司が部下を罵倒する。 
 
    これらは全てマイナスな効果を生みます。 
 
    多くの科学的な実験で相手にいい結果を出させたいのならば「褒める」ほうが効果は高いと証明されています。しかし、いまだに「叱って伸ばす」を信じている人が多いのはなぜなのでしょうか？ 
 
      
 
      
 
      
 
    それは、人間は「平均への回帰」を認識できないからです。 
 
    上司が普段よりも営業成績が悪かった部下を叱りつけた結果、部下の成績が良くなった。 
 
    これは上司が叱ったからではなく、たまたま悪かった成績が元に戻っただけなのです。 
 
    上司が叱らなかったとしても成績は平均値へと回復します。 
 
      
 
      
 
      
 
    このように、平均への回帰（regression to the mean）とは、偏った結果が平均値に戻ることを言います。 
 
      
 
    行動経済学では、不合理な人間の性質を表す１つとして「平均への回帰を認識できない」が挙げられます。 
 
    この代表的な例を１つ挙げてみましょう。 
 
      
 
    「うつ状態の子どもの治療にエネルギー飲料を用いたところ、三カ月で症状が劇的に改善した」 
 
      
 
    この例を聞いてあなたはどう思いましたか？ 
 
    当然ですが、うつが治ったのはエネルギー飲料のおかげではありません。 
 
    うつ状態という「偏り」が時間の経過で、平均である「通常状態」に戻っただけなのです。 
 
      
 
      
 
    このように人間の脳は統計の理解が苦手で、何事にも因果関係を求めてしまう性質を持ちます。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    YouTubeの場合、長く活動を続けていれば同じクリエイターから「めちゃくちゃ面白い動画」や「めちゃくちゃつまらない動画」が生まれるのは必然です。 
 
    たまにハズレ回があったとしても、そのうちいつもの面白さに戻ります。 
 
      
 
    「今回の動画は特につまらないなぁ、教えてあげなきゃ！」というのは「要らぬ世話」になってしまう可能性が高いのです。 
 
      
 
      
 
    平均への回帰の話は人間の直感に逆らう思考が必要なため、一度で理解するのは難しいかもしれません。 
 
    私も初めて知ったときは戸惑い、理解できるまでに時間がかかりました。 
 
      
 
      
 
    今回は納得がいかなくとも「ほーん、そういうのもあるのか」と頭の片隅に留めておくだけでも効果はあるはずです。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 その５：「過去の自分と比較する」 
 
      
 
    もしかするとクリエイターの中には、他人と自分を比較して「自分なんてダメだ……」と落ち込んでいる人もいるかもしれません。 
 
    そのような場合は「あなたは成長しているよ！」と教えてあげることが大切ですね。 
 
      
 
    「昔よりトークが上手くなったね！」「前より画面レイアウトが見やすくなったよ！」という感じですね。 
 
      
 
      
 
      
 
    比較対象として最も適切なのは「過去の自分」です。 
 
      
 
    他人との比較はマイナスな効果しか及ぼしません。 
 
    同じジャンルで伸びている人を見ると、劣等感を覚えてやる気は失われます。 
 
    反対に自分よりも伸びていない人を見ると、優越感から努力をしなくなります。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    私のチャンネルをよく見てくれている方なら「話し方」「アバターのクオリティ」「画面レイアウト」「サムネイル」などが移り変わっていることに気付いてくれたかと思います。 
 
    これは私が「自分の過去動画を超えるもの」を作ろうと試行錯誤しているからです。 
 
      
 
    今現在の動画のクオリティをYouTubeのトップ層と比べても意味がありません。上を見上げればきりがないからです。 
 
      
 
    「毎回、1つ前のものよりいい動画を作ろう！」と努力することで自身の成長が実感できてモチベーションが続きます。 
 
      
 
    他者の動画はあくまでも参考資料であり、比較対象は自分自身にすべきです。 
 
      
 
      
 
      
 
    これは褒め方というよりは、自分で行うメンタルの保ち方、モチベーションの高め方のテクニックの話ですね。 
 
    是非YouTube以外でもあらゆるところで実践していただけたら嬉しいです。 
 
      
 
      
 
    たとえ作品の出来がしょぼくても「たまたま伸びなかっただけで技術は前より成長してる！」とポジティブに捉えましょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    今回は、ファンが簡単にできる「推しのモチベーションの高め方」を紹介しました。 
 
    まとめると、他人に成果を出させるためには「行動を褒める」ことが最も効果的です。 
 
    自分の仕事に「意味を見出す」ことでパフォーマンスは向上します。 
 
    自尊心は結果に伴って高まるものなので、元々の能力を褒めて他人の自尊心を高めても結果には結びつきません。 
 
    他人との比較はマイナス、比較するのは過去の自分にしましょう。 
 
      
 
    これらはYouTube以外のあらゆる仕事でも応用できますので、是非活用してみてください。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 「チャンネル登録お願いします」に効果はあるのか？ 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    このようなコメントをいただきました。 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
    ご質問の通り、私は100本以上動画を投稿した中で「チャンネル登録や高評価をお願いします」といったことは一度もありません。私の動画作りの上でのこだわりの一つです。 
 
    そこで本章は「チャンネル登録、高評価お願いします」という言葉について行動経済学で考察していきたいと思います。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 視聴者の満足度を引き下げる 
 
      
 
    まず結論から言うと「チャンネル登録、高評価お願いします」は言わないほうがいいです。 
 
    実は世界一登録者が多いYouTuberは「チャンネル登録お願いします」など言いません。 
 
      
 
    「チャンネル登録、高評価お願いします」の言葉は、動画から得られる満足度を低下させると、私は推測しています。 
 
      
 
      
 
    満足度低下の主な原因は３つあります。 
 
      
 
    1つ目が「退屈」 
 
    2つ目が「心理的リアクタンス」 
 
    3つ目が「ピークエンドの法則」です。 
 
      
 
    それぞれの原因について説明していきます。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 原因その1「退屈」 
 
      
 
    人間には想定される未来が見えるときに退屈を感じる性質があります。「試論　退屈を考える」という論文によれば、無限のデジャブを回避するための防衛本能として退屈という感情が芽生えるのだそうです。 
 
      
 
    あなたも同じ話を何度も聞かされて退屈したことや、同じCMが何度も流れてうんざりしたことがあるのではないでしょうか。 
 
      
 
      
 
    チャンネル登録の呼びかけは毎回動画の最後に流れるＣＭのようなものです。 
 
    今やYouTubeに蔓延るチャンネル登録の呼びかけを聞かない日はありませんよね。 
 
    その結果、初めて見る動画だとしても最後には同じ話を聞かされストレスが溜まります。 
 
    既に登録済みの人にとっては呼びかけから得られる情報は何もなく、時間の浪費でしかありません。 
 
    つまりワンパターンの「チャンネル登録お願いします」では視聴者が退屈を感じてしまうというわけです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 原因その２「心理的リアクタンス」 
 
      
 
      
 
    人は強制されることを嫌う性質を持っています。これを心理的リアクタンスと呼びます。 
 
    人から強制されて行う行為は不健全であると感じ、つい反発したくなってしまいます。 
 
      
 
    子供のころ、親に「勉強しなさい！」と言われた経験はありませんか？ 
 
    勉強しなさいと命令されてやる勉強ほど苦痛なものはありませんよね。 
 
      
 
    「チャンネル登録をお願いします」という言葉は、相手の意向に関係なく行動を指示しているので命令形です。 
 
    この言葉は人間の持つ選択欲求を阻害してしまいます。 
 
      
 
      
 
    コロンビア大学のシーナ・アイエンガー教授は、人の持つ潜在的な選択欲求について動物園の例を挙げて説明しています。野生の動物よりも動物園の動物のほうが、寿命が短いそうです。 
 
    例えばアフリカゾウの平均寿命は野生だと56歳あるのに対して、動物園では17歳しかありません。この原因は「食べる」「移動する」「眠る」などの行動を自分で選択する機会を奪われているからと考えられています。 
 
      
 
      
 
    同様に、人も選択肢が奪われることでストレスを感じます。ある老人ホームの実験では、選択できる権利は人間の満足度と健康状態を向上させ、逆に選択できない場合はストレスを与えることが判明しました。 
 
      
 
    実験では老人ホームの入居者を、選択権ありのグループと選択権無しのグループで分けます。 
 
    選択権ありのグループは観葉植物の世話や映画の視聴日を自由に決めることができると説明され、選択権無しのグループではそれらは全て職員が行うと説明されました。 
 
    驚くべきことに、職員は両方のグループを全く同じ扱いで世話をしたにも関わらず、選択権無しのグループのほうがより死亡率が高かったのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    このように選択欲求の観点から、命令されて登録するよりも自主的に登録するほうが視聴者の満足度は高まると推測されます。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 原因その3「ピークエンドの法則」 
 
      
 
      
 
    人間は、自らの経験を「感情が最も高ぶった瞬間」と「最後の印象」の平均値で評価するという性質を持ちます。これを行動経済学ではピークエンドの法則と言います。 
 
      
 
    ピークエンドの法則の例を１つ挙げます。あなたがオーケストラを聴いていたとき、もし曲の最後で不協和音が流れたら「せっかくいい気分だったのに台無しだ」と思うのではないでしょうか。 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
    出典：ビジネスのためのWeb活用術。 
 
      
 
      
 
    ピークエンドの法則を動画に当てはめると、動画の最後の部分はその動画の評価を決めるうえで非常に大切ということが分かります。 
 
    仮に序盤と中盤がイマイチな内容でも、センスのいい締め方や、面白いオチのついた動画の評価は引き上げられます。 
 
      
 
    反対に、せっかく面白い動画であっても最後がぐたぐだだと印象はガクンと下がってしまうのです。 
 
      
 
    映画に例えてみると分かりやすいかもしれません。感動のエンドを迎えた後に、主演俳優が出てきて「僕のYouTubeのチャンネル登録とTwitterのフォローよろしくお願いします！」と呼びかけるのはおかしいですよね。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    まとめると、チャンネル登録の呼びかけは「退屈」と「心理的リアクタンス」により、最も大切な動画のオチの部分で視聴者の満足度を引き下げる効果があります。 
 
    最後の印象が悪ければ「ピークエンドの法則」に則り、視聴者の動画全体の評価も低下してしまうというわけです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 世界一のYouTuberは登録を呼びかけていない 
 
      
 
    ここで「チャンネル登録の呼びかけをしても伸びているチャンネルがあるじゃないか」とあなたは思ったかもしれません。 
 
      
 
    代表的な例としては、日本最初のYouTuberヒカキンさんです。彼はチャンネル登録者が700万人を超える日本2位のYouTuberです。 
 
    日本のYouTuberたちは彼の動画に倣って、動画の最後にチャンネル登録の呼びかけをするようになりました。 
 
      
 
      
 
    しかしヒカキンさんの事例は例外であり個人が真似をする必要はないと、私は思っています。 
 
    彼が活動を始めた当初は「チャンネル登録」という文化が日本にありませんでした。 
 
    彼はYouTuberの代表としてYouTubeに不慣れな人に「チャンネル登録」という習慣を広めるため、全ての動画でチャンネル登録を呼びかけている部分が大きいのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    チャンネル登録者（ファン）を増やすには「ファンになってくれ」と呼びかけることではなく、１つの動画から得られる視聴者の満足度を引き上げることが必要となります。 
 
      
 
    このことを示す好例としてヒカキンさんと共にYouTube黎明期に活躍したマックスむらいさんが挙げられます。 
 
    2014年にマックスむらいさんはチャンネル登録者100万人を突破し、テレビでYouTubeのＣＭに登場するなどヒカキンさんと肩を並べる存在となりました。 
 
    マックスむらいさんは2014年から2019年1月現在まで毎日のように動画をアップロードし、ほぼ全ての動画でチャンネル登録の呼びかけを行っています。 
 
    しかし実際の登録者数はおおよそ横ばいで推移し、2019年ではヒカキンさんと4倍以上の差がついています。 
 
      
 
      
 
    2014年11月 
 
    マックスむらい　111万人 
 
    ヒカキン　177万人 
 
      
 
    2019年1月 
 
    マックスむらい　155万人 
 
    ヒカキン　687万人 
 
      
 
      
 
    活動時期・毎日投稿・チャンネル登録の呼びかけという、３つの条件がほぼ同じにも関わらずこれだけの差がつくのはなぜでしょう。 
 
    この数字から分かることは、ヒカキンさんは視聴者が面白いと思う動画を提供し続けたことにより登録者が右肩上がりに増えたのであって、チャンネル登録の呼びかけ自体にはファンを生み出す効果はないということです。 
 
      
 
      
 
    もしもトップに倣うならば、ヒカキンさんではなくピューディーパイさんを参考にしなければなりません。 
 
    ピューディーパイさんは、チャンネル登録者が1億人を突破している世界一のYouTuberです。 
 
    彼の動画はいちいちチャンネル登録を呼びかけたりしていません。彼の例を見れば、チャンネル登録の呼びかけは必要条件ではないことが読み取れます。 
 
    大切なのはチャンネル登録の呼びかけではなく、動画のクオリティなのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 必要性を無視する集団的保守主義 
 
      
 
    「理屈はどうあれ、実際に効果があるから多くの人が呼びかけを行っている」という反論も予想されます。 
 
      
 
    しかし多くの人が行っている習慣に効果があるとは限りません。人間は過度の一貫性により最初のパターンに固執し、状況の変化に対応する必要性を無視しやすい傾向があります。これを集団的保守主義と呼びます。 
 
      
 
    集団的保守主義の分かりやすい例はネクタイでしょう。機能的にはネクタイをつける必要性はありませんが、集団的保守主義によりネクタイをつけることはビジネスマンの「伝統」となっています。 
 
      
 
      
 
    首尾一貫した揺らぐことのない主張は説得力を持ち、周りに影響を与えます。これは一貫して「郵政民営化」を推し進めた小泉元首相が例として挙げられます。国民は「郵政民営化」の詳細など分かっていませんが、小泉元首相は圧倒的な人気で長期政権を築き上げました。 
 
      
 
    これと同様に、ヒカキンさんの首尾一貫した行動を他のYouTuberが模倣した結果、現在の日本のYouTubeでは「動画の最後にチャンネル登録の呼びかけを行う」という「伝統」が作り上げられたのです。 
 
      
 
    確かにYouTube黎明期にはチャンネル登録を呼びかける必要性が存在し、一定の効果があったと推測されます。 
 
    しかし現在のYouTubeではチャンネル登録を呼びかける必要性が消失しています。時代は進み、スマートフォンの普及と共にYouTubeは世界中に広まりました。現代でチャンネル登録の仕様を理解せずにYouTubeを視聴している人はかなりの少数派と言えます。 
 
    つまり多くの動画投稿者は実際に効果があるからではなく、集団的保守主義によりチャンネル登録を呼びかける「伝統」に則っているだけなのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    2020年現在、チャンネル登録を呼びかける必要があるのは、YouTubeに慣れていない高齢者をターゲットにした動画くらいでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 心理的リアクタンスを回避する方法 
 
      
 
    ここで具体的な改善案を２つ提案します。 
 
      
 
      
 
    1.サラっと文字だけで表現する 
 
    どうしても呼びかけたい場合は、エンドカードとして文字で呼びかけを行うほうがいいでしょう。 
 
    毎回口酸っぱく言われるよりも反感は沸きにくいはずです。 
 
      
 
    2.自分のチャンネルを紹介する 
 
    視聴者にとって大切なのは「このチャンネルは何を発信しているのか？」という情報です。 
 
    「チャンネル登録お願いします」よりも、新規の視聴者に向けて「私はこのような動画を投稿しています」と説明するほうがよほど効果的です。 
 
    説明を入れる場所は重要な部分である動画の最初と最後を避けるほうが望ましいでしょう。 
 
      
 
      
 
    3.次回予告を入れる 
 
      
 
    行動経済学では、人々の選択を促す仕掛けのことを選択アーキテクチャと呼びます。 
 
    自分のコンテンツに自信のある投稿者には、選択アーキテクチャの1例として「次回予告」を提案します。 
 
    次回予告は視聴者にチャンネル登録をするメリットを与えることができます。 
 
      
 
    次回予告が面白そうな動画ならば、動画の続きを見逃さないように視聴者はチャンネル登録のボタンをクリックするでしょう。この場合は視聴者が自主的に行動しているため、視聴者の選択権を阻害していません。 
 
    また、次回予告は視聴者の記憶に残りやすいというメリットもあります。 
 
    面白い次回予告を見た視聴者は、続きの動画を見ることを「やりかけのタスク」として短期記憶に保存します。これにより、続きの動画を見てタスクを完了させるまではその動画のことが想起されやすくなるのです。これを心理学用語で「ツァイガルニク効果」と呼びます。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    結論として私が提案する理想的な動画形態は、動画の最後を綺麗に締める。かつ余計な宣伝は一切入れないというものです。 
 
      
 
    これにより視聴者の満足度は最大化され、リピート率やチャンネル登録率が増加するでしょう。視聴者、動画投稿者共に最も良い結果を生みます。 
 
      
 
    TwitterやFacebookなど外部サイトの宣伝をしたいのであれば、動画の終了画面か概要欄に記入すると良いでしょう。 
 
      
 
      
 
    実際に私はチャンネル登録を一切呼びかけずとも、１年で登録者数を15000人まで増やすことができました。 
 
    むしろ「チャンネル登録を呼びかけた動画は絶対に登録しない」と主張する人もいたくらいです。 
 
    視聴者全員が深層心理で呼びかけを嫌っていたのは間違いないようです。 
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    「チャンネル登録お願いします」という呼びかけは、視聴者の満足度を引き下げる可能性があります。 
 
    退屈の原因は次の展開が読めてしまうことです。行動の強制を嫌う性質を心理的リアクタンスと呼びます。ピークエンドの法則とは、最も記憶に残った点と最後の印象だけで経験を評価する性質のことです。 
 
      
 
    チャンネル登録者数とはYouTubeがクリエイターの信用力を保証している信用スコアです。 
 
    YouTubeでは、クオリティの高い動画を作っている人は実力に見合った数値に収束していくアルゴリズムが導入されています。 
 
      
 
    動画投稿者は、いつも見てくれている視聴者の満足度を高めることを第一に考える必要があるのではないでしょうか。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 炎上マーケティングは有効？人間の『評価』の仕組みを解説 
 
      
 
   

 

 はじめに 
 
      
 
    このようなリクエストをいただきました。 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    「炎上商法」には使ってよいパターン、使ってはいけないパターンがあります。それを説明するためにはまず「人はどのように他人を評価するのか？」を知らなければなりません。 
 
      
 
    この章では評価や信頼の仕組みを、デビット・ウォーラー氏の評価の経済学を基に解説していきます。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 評価の重要性 
 
      
 
    そもそも評価とは何なのでしょうか？ 
 
    デビッド・ウォーラー氏が「評価は将来の通貨」と表現するように、現在の社会ではお金よりも評価が重視される時代に突入しています。 
 
      
 
      
 
      
 
    現代は他人からの評価でプロフィールの正確性が証明される時代です。 
 
      
 
      
 
    例えばSNSのプロフィールにハーバード大学卒業と書いている人がいたとしましょう。 
 
    人々は、この人が本当にハーバード大学を卒業したのかについて、いちいち履歴書や卒業証書を確認したりはしません。 
 
      
 
    人々が判断材料にするのはSNSのフォロワー数です。フォロワーが数十万人を超えている場合は、その人のプロフィールは正確だと認識されます。 
 
    反対にハーバード大学卒業と自称する人のフォロワーが10人しかいなければ、人々はそのプロフィールを信頼しないのです。 
 
      
 
      
 
    このように現代では、プロフィールの証明に他者の評価が使われる時代になっています。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    他人の評価は商品購入の際にも利用されます。 
 
    他者が書いたレビューは、家族や友人の推薦に次いで信頼されるという研究結果があります。 
 
    私たちがアマゾンのカスタマーレビューを参考にして商品を買うのは、他者の評価を信頼しているためなのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    このように「評価の仕組み」や「評価を高める方法」は、現在の社会で非常に重要な知識となります。 
 
    評価の大切さを学んだところで、話を炎上に戻しましょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 評価の性質は２種類存在する 
 
      
 
    ご質問でいただいた「伸びるためには炎上するのが手っ取り早い」「マイナスイメージのまま信用を積み重ねるのは難しい」という意見はどちらも正解と言えます。 
 
      
 
    なぜ一見対極に見えるこれらが両立するのかと言えば、評価の性質が異なるからです。 
 
    評価には「能力に対する評価」と「性質に対する評価」の2種類が存在します。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 能力に対する評価 
 
      
 
      
 
    まず、能力に対する評価は失われにくいという性質を備えています。 
 
    炎上したとしても、評価が下がらない人は能力を評価されている人なのです。 
 
      
 
    私は、実業家の堀江貴文さんが好例だと考えています。 
 
    彼の評価は能力に対する評価です。 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    彼は元々ライブドアの社長でしたが証券取引法違反の罪で2年間投獄されました。 
 
    出所後も、Twitterで「寿司職人が何年も修行するのはバカ」「手取り14万？ お前が終わってんだよ」など物議をかもす発言を繰り返し、たびたび炎上しています。 
 
      
 
      
 
      
 
    しかし逮捕歴があり、炎上を繰り返していたとしても彼の評価が下がることはありません。 
 
    2020年2月現在、彼の信用スコアは日本トップクラスです。Twitterのフォロワーは338万人、YouTubeチャンネルは92万人もの登録者数となっています。 
 
      
 
      
 
      
 
    彼はライブドアの設立や、大規模なオンラインサロンの運営、ロケットの打ち上げなど様々な事業を成功させています。 
 
    そのため、たとえ逮捕されようと炎上しようと彼が超一流のビジネススキルを持っていることを疑う人はほとんどいないのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    このように、能力に対する評価は失われにくい性質を持ちます。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 性質に対する評価 
 
      
 
    一方、性質に対する評価はすぐに移り変わる性質があります。 
 
    「信頼を失うのは一瞬。取り戻すのは一生」という言葉は、性質に対する評価についてのものです。 
 
      
 
      
 
    例えばアイドルは性質に対する評価が大きいでしょう。 
 
    クリーンなイメージで売り出していたアイドルがスキャンダルで炎上した場合、どれだけ多くのファンを抱えていてもあっという間に人気が地に落ちる可能性があります。 
 
      
 
      
 
      
 
    企業ブランドも同様に、性質に対する評価が大きいです。 
 
    吉本興業は2019年にパワハラ問題で日本中を騒がせました。 
 
    一度ついたマイナスイメージを消すことは容易ではありません。この先、吉本興業が「クリーンな企業」と世間に認識されることは難しいでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    このように、性質に対する評価はすぐに移り変わってしまいます。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 能力の評価がある人は炎上商法が有効 
 
      
 
    これらを踏まえて炎上商法を考えると、答えが見えてきますね。 
 
    能力に対する評価が高い人は炎上商法も有効となります。 
 
    なぜなら炎上してもその人の能力に対する評価は失われないため、評価を下げることなく大衆に存在を知らしめることができるからです。 
 
      
 
    他方で、性質に対する評価が高い人は炎上商法を避けるべきでしょう。 
 
    名前が売れたとしてもそれまで応援してくれたファンが全て去っていく危険性があるからです。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 評価は飛び火する 
 
      
 
    評価は別の場所に飛び火することがあります。 
 
    悪い評価がつくと未来の行動や他の部分まで「信用に値しない」と烙印を押されてしまいます。 
 
    一度炎上した企業の新製品や、炎上と関係ない部門まで信用されなくなるのはこう言った理由からです。 
 
      
 
      
 
      
 
    では一度炎上して悪い評価がついてしまった場合はどうすればいいのでしょうか？ 
 
      
 
      
 
    対策は２つあります。 
 
      
 
    1つ目が反論。 
 
    自分に非が無いのであれば、論理的に反論して正当性を主張しましょう。 
 
      
 
    2つ目が烙印部分のそぎ落とし。 
 
    企業であれば不祥事を起こした部門を切り離し、クリーンになったことをアピールすることが効果的でしょう。 
 
    アイドルグループの場合、スキャンダルを起こしたメンバーを解任または降格させるなどの対策が取られます。 
 
      
 
      
 
      
 
    これらの対策法を知っておけば、例え炎上したとしても被害は最小限で抑えられるでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
      
 
    評価は将来の通貨であり、現代は他者からの評価でプロフィールが証明される時代です。 
 
    評価には「能力に対する評価」と「性質に対する評価」の2種類があります。 
 
    能力に対する評価は失われにくく、性質に対する評価は変化しやすいです。 
 
    性質に対する悪い評価の烙印対策には、該当部分のそぎ落としが有効となります。 
 
      
 
      
 
      
 
    私は、履歴書の代わりに信用スコアが使われる時代がすぐ傍まで迫っていると考えています。 
 
    既にクラウドソーシングの世界では、履歴書の提出は必須ではありません。 
 
    実際に仕事を成し遂げて他者からもらった評価の数で、その人のプロフィールの正確性と実力が測られています。 
 
    これからの時代、お金を得るためにはまず他者からの信頼を積み重ねることが必須となっていくでしょう。 
 
      
 
    


 
   

 

 【全配信者必見！】スパチャを投げる人の心理を分析 
 
      
 
      
 
   

 

 はじめに 
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    https://www.youtube.com/watch?v=bkahhaxHkzM
  
 
    出典：MiracleXYZ　【Vtuber】スパチャ収益ランキング（2019年） 
 
      
 
    上記のようなリクエストをいただきました。 
 
    要約すると、スーパーチャットを受ける額が大きいVTuberの特徴や、投げる人の心理が知りたいというものです。 
 
    スーパーチャットとは、YouTubeが提供する投げ銭システムですね。 
 
      
 
      
 
    本章ではリクエストにお応えしてスーパーチャットを投げる人の心理を分析し、どのような配信者が多くお金をもらえるのかを明らかにしていきます。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 スーパーチャットに反映される３要素 
 
      
 
    私はスーパーチャットの金額に反映される要素を大きく３つに分類しました。 
 
      
 
    1.視聴者の母数 
 
    2.視聴者層 
 
    3.視聴者の熱意 
 
      
 
    まずはこの３つについて解説していきます。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    1.視聴者の母数 
 
      
 
    1つ目の要素は視聴者の母数です。配信に訪れる視聴者の数が多ければ多いほど、スパチャを投げられる確率は上昇します。 
 
      
 
    VTuberランキングに載っているVTuberはいずれも同時接続者数が1000人を超えている人気者ばかりです。 
 
      
 
      
 
      
 
    2.視聴者層 
 
      
 
    2つ目の要素は視聴者層です。視聴者の懐具合とも言い換えられます。 
 
    大人や富裕層の視聴者が多い場合は、投げられる金額もより多くなるでしょう。 
 
    ランキング1位の湊あくあさんは中国のbilibili動画で50万人以上のファンを持っています。2位以下との圧倒的な差の裏には中国富裕層の存在があるのかもしれません。 
 
      
 
      
 
    反対にメイン視聴者が若年層の場合、投げられる金額は少なくなります。 
 
      
 
    例えば、マインクラフトがメインの配信者は視聴者の年齢層が低くなるので、視聴者数に比べて投げ銭の額は少なくなると考えられます。 
 
      
 
      
 
      
 
    3.視聴者の熱意 
 
      
 
    3つ目の要素は視聴者の熱意です。 
 
    濃いファンを抱えている配信者ほど多くの金額を獲得できます。 
 
    チャンネル登録者数が少なくても収益額が大きい人は、お金を出しても応援したいという濃いファンを多く抱えているものと推測されます。 
 
      
 
      
 
      
 
    ＋α.配信頻度 
 
      
 
    VTuberのランキング表の金額は1年という期間内でのトータルですので、これら３つの要素に加えて配信頻度も追加されますね。 
 
      
 
      
 
      
 
    以上がスパチャの金額に反映される要素です。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    次は3つ目の「視聴者の熱意」を掘り下げ、スパチャを投げる人の心理を分析していきます。 
 
      
 
    心理に影響を与えると推測される順に要素を紹介します。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 返報性の原理 
 
      
 
    最も大きい要素は返報性の原理でしょう。 
 
      
 
    人間は、好意を一方的に与えられたままでは気持ちが悪くなる性質があります。この不快感を解消するために、相手に好意をお返しするのです。 
 
    これを「返報性の原理」や「好意の返報性」と言います。 
 
      
 
    例えばストリートミュージシャンに投げ銭をする心理が挙げられます。 
 
    「素晴らしい演奏を聴かせてくれてありがとう」という気持ちで空き缶にお金を入れる気持ちですね。 
 
      
 
      
 
    これと同じで、YouTubeでは面白い配信をすればするほど返報性の原理が働きます。 
 
    「こんなに面白い配信をただで見せてもらうのは申し訳ない」という心理が働くわけですね。 
 
      
 
      
 
    返報性の原理は配信外の活動にも影響します。 
 
    例としてVTuberランキング3位の因幡はねるさんは、Twitterで全リプライに返信したり、ファンの名前を全暗記するなど、ファン対応の良さが有名です。 
 
    このようにファンに対して献身的な姿勢を見せることで、ファンは返報性の原理が働き、お金を送ってお返ししようという気持ちが芽生えるのです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 インセンティブの有無 
 
      
 
    スーパーチャットに対するインセンティブの有無は非常に大切です。 
 
    インセンティブとは「人の意欲を引き出すために外部から与える刺激」のことです。 
 
      
 
    多くの企業は月給の他に目標達成によるインセンティブ報酬を設定し、社員のモチベーションを高めています。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    スーパーチャットの場合、配信者は投げる金額の大小によって正しい報酬を与えなければなりません。 
 
    視聴者にとっての報酬とは「お礼の言葉」や「リアクション」です。 
 
      
 
    ランキング12位の花畑チャイカさんは、金額に応じた面白いリアクションをすることで話題を集めました。 
 
    スパチャにしっかり反応してくれる人には、視聴者もお金を投げたくなります。 
 
      
 
    https://www.youtube.com/watch?v=SKh1WmwYz10&t=10s 
 
      
 
      
 
      
 
    スパチャを送っても反応がないと分かっていれば、視聴者のスパチャを投げる意欲は低下するでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    注意点として、インセンティブは視聴者が知らなければ意味がありません。 
 
    そのためにも配信者は、常日頃からスーパーチャットにしっかりと反応し「ちゃんと返事をしてくれる人」と認識される必要があります。 
 
      
 
    または動画の概要欄に「スーパーチャットを下さった方のお名前の読み上げと感謝のコメントは動画の最後に致します」と書いておくなど、インセンティブを予め提示しておくことも有効でしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 意味があるかどうか？レゴ組み立て実験 
 
      
 
    スーパーチャットに意味があるかどうかは非常に重要です。 
 
      
 
    行動経済学者ダン・アリエリー氏は、実験で「人間は意味のない作業を嫌う性質を持つこと」を明らかにしました。 
 
      
 
    実験は、レゴを組み立てた数に応じて報酬が支払われるというものでした。 
 
    この実験では組み立てたレゴを目の前でバラバラにしてもう一度組み立てさせた場合、被験者のモチベーションが極端に低下しました。 
 
    驚くべきことに、モチベーションの低下は被験者がどれだけレゴが大好きでも関係ありませんでした。 
 
      
 
    つまりどれだけ好きな仕事であっても、人間は意味の無い作業を苦痛と感じるのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    スーパーチャットの場合、送る相手が全くお金を必要としていないとしたら、お金を送る行為は「徒労」となってしまいます。 
 
    例えば億万長者のビルゲイツが生配信をしていたとして、スーパーチャットでお金を支援しようとは思いませんよね？ 
 
      
 
      
 
    つまり配信者の場合「自立してそうな人」よりは「支援が必要そうな人」のほうがスーパーチャットを投げられやすくなると推測されます。 
 
      
 
    ランキング6位の夢月ロアさんは貧乏エピソードが有名です。キャラクターが13歳の女の子ということもあり、金銭的な支援が必要に見えます。 
 
    そのため、ファンは心理的に彼女にスーパーチャットを送りやすいのです。 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    他方で、夢月ロアさんと仲が良い、にじさんじ所属のベルモンド・バンデラスさんは登録者が20万人を超えている人気VTuberですが、この表には出ていません。 
 
    彼の配信はマインクラフトがメインのため、視聴者の年齢層が低くなります。若年層から見ると「ダンディーで大人の男性というキャラクター」は、金銭的な支援が必要そうには見えないのでしょう。 
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    次に、共通点の多い男性VTuberの2人を比較してみましょう。 
 
    表に出てくる葛葉さんと叶さんは、登録者数がほぼ同じ・ゲームが上手い・男性VTuber等、多くの共通点を持っています。 
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    ユニットも組んでいるほど仲良しな2人ですが、投げ銭の額には2倍の差が生まれています。 
 
    この一因には、2人のキャラクター性の違いが関係していると私は推測しています。 
 
      
 
    叶さんは何でもできる完璧なイメージですが、葛葉さんは余白のあるツッコミ所が多いキャラクター性です。 
 
    この点で、より投げ銭に意味が生まれやすいのは葛葉さんのほうでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    実際にいくらお金を必要としているかは関係なく、視聴者が判断するのは外から見た印象だけです。 
 
    完璧に見えるキャラクターの人よりは、少し頼りないキャラクターの人のほうが支援を受けやすいと言えるでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 スパチャに意味を作る（イネーブラー） 
 
      
 
      
 
    では「お金持ちの人や完璧なキャラクターはダメなのか？」と言えばそんなことはありません。 
 
    大切なのは「スーパーチャットに意味があるかどうか」です。 
 
    ある存在を肯定する「意味付け」のことを心理学の専門用語で「イネーブラー」と呼びます。 
 
      
 
      
 
    表の第４位の御伽原江良さんや第7位の神楽めあさんは「お金大好き」「お金頂戴」と公言しています。 
 
    これは非常に有効な戦略です。なぜなら、この発言によって視聴者に「スーパーチャットを送る意味」が生まれるからです。 
 
    お金を送る行為が徒労に終わらないと保証してあげれば、視聴者は安心して支援金を送ることができるのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    ただし、私は全ての配信者に露骨に「お金頂戴」と言うことを推奨しているわけではありません。 
 
    「より面白い配信をするためには、機材のグレードアップが必要です。いただいたお金は、マイクやグラフィックボードの購入に使わせていただきます」など、真摯に支援をいただく目的を告げるだけでいいのです。 
 
      
 
    これによって支援をする意味が生まれ、ファンは安心してスーパーチャットを送ることができます。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 他者への投資は幸福度が上昇する 
 
      
 
    スーパーチャットを送った人は幸福度が上昇すると考えられます。そのため、1度投げた人は何度も投げるのです。 
 
      
 
    様々な研究から、人間は他者への投資で幸福度が上昇することが明らかになっています。 
 
    大金持ちの資産家が寄付をするのはこのためです。 
 
      
 
    他者への投資で幸福を感じる性質に収入や年齢は関係ありません。実験では貧しい人も2歳児も、他者の為に自分の資産を投資することに喜びを覚えました。 
 
      
 
      
 
    スーパーチャットでの幸福度実験のデータはありませんが、スーパーチャットは本質的には寄付と同じです。 
 
      
 
    スーパーチャットをした人は他者への投資ということで高い満足感を覚え、何度もスーパーチャットを送るようになるのだと考えられます。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 



 
 
    投げ銭で幸福度を増加させる３つの方法 
 
      
 
    他者への投資は以下の3種類の方法で満足感が増幅されます。 
 
      
 
    ・自主的に投資する 
 
    ・好きな人に投資する 
 
    ・結果が目に見える 
 
      
 
      
 
    この条件を満たすスーパーチャットの場合、支援者の満足度は非常に高いものとなるでしょう。 
 
      
 
    ランキング9位の本間ひまわりさんは、支援金で生活水準が上がり、体重がみるみる増えていく様子を語っていました。 
 
    「みんなのおかげでおいしいものを食べられるようになったよ。ありがとう」 
 
    彼女の言葉により、ファンは自分たちの支援が役になったのだと感じられます。 
 
      
 
      
 
    このように配信者が支援の使い道を明確に示すことで、スーパーチャットを送ったファンの満足度は高まります。 
 
    配信者は支援金の使い道を事前に言うだけでなく、実際にそれが自分の役に立ったと報告することが望ましいでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 社会的証明（ソーシャルプルーフ） 
 
      
 
    スーパーチャットの送られやすさは、チャンネルの環境に影響されます。 
 
      
 
      
 
    人間は自分が好み信頼している集団の行動や信念を取り入れる傾向があります。これは「社会的証明（ソーシャルプルーフ）」と呼ばれる現象です。 
 
      
 
    スーパーチャットが投げられやすい配信、投げられにくい配信があるわけですね。
  
 
    みんながスーパーチャットを投げていれば自分も投げやすいですが、誰もスーパーチャットを投げていない配信では尻込みをしてしまいます。 
 
      
 
      
 
    みんながやっていれば協力するけれど一人きりは嫌。このような人を行動経済学者のリチャード・セイラー教授は、条件付き協働者（conditional cooperators）と呼びます。 
 
      
 
    空っぽの噴水にはお金を投げにくいけれど、みんなが投げていれば投げやすいですよね。 
 
      
 
      
 
    あなたも、最初に投げた一人をきっかけにしてスーパーチャットが一斉に始まるのを見たことがあると思います。 
 
      
 
      
 
      
 
    つまりスーパーチャットを多く集めるためには「積極的にスーパーチャットが投げやすい配信かどうか」も重要となります。 
 
      
 
      
 
    例えばランキング3位の因幡はねるさんの配信では、彼女がくしゃみをすると「くしゃみ代」としてスーパーチャットを飛ばすという習慣があります。 
 
      
 
    このように何かのきっかけでスーパーチャットを投げることが決まっていれば、投げ銭の心理的ハードルは低下するでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    後は、投げ銭の心理的ハードルを下げるためにサクラを用意するという手もあります。 
 
    賢い路上パフォーマーが予め帽子の中にコインを入れておくように、他の人が追従しやすい「お祝いスーパーチャット」をサクラに投げてもらうことも有効かもしれません。 
 
      
 
      
 
      
 
    さすがに、行動経済学を熟知していて投げ銭のサクラを用意している配信者はいないと思います。 
 
      
 
    現実的なのは、いつも先陣を切ってスーパーチャットを送ってくれるファンを抱えていることでしょう。それだけで配信全体がスーパーチャットを投げやすい空気に変わります。 
 
      
 
    配信者としては、大きな金額を投げてくれるファンだけでなく、先陣を切ってくれるファンも大切にしなければなりません。 
 
      
 
    


 
   

 

 ファンの栄光浴を刺激する 
 
      
 
    スーパーチャットは人間の栄光浴を刺激します。 
 
    栄光浴とは「他人や集団の栄光を自分も浴びること」です。 
 
      
 
    ・自分の出身校が甲子園に出場することを誇らしく思う 
 
    ・オリンピックで日本人選手が金メダルを取ると自分も嬉しくなる 
 
      
 
    このような気持ちですね。 
 
      
 
    自分がお金を送った配信者が人気者になった場合「自分が育てた」という感覚が沸き栄光浴が満たされます。 
 
      
 
    有効なのは「古参になれる」とファンにアピールすることでしょう。 
 
    ランキング3位の因幡はねるさんは「私は10年以上VTuberをやるから、今ファンになった者は全員古参だ」と言い続けてファンたちの栄光浴を刺激しました。 
 
      
 
      
 
      
 
    VTuberのコラボ配信では、それぞれのファンによる「うちの○○（配信者名）がすみません」というコメントの飛ばし合いが日常茶飯事となっています。 
 
    この「うち」という言葉は配信者と自分自身を「内集団」と見なしているが故に出る言葉なのでしょう。 
 
      
 
    VTuberとしては、ここまでの親密感をファンに与えることができれば最高と言えます。栄光浴により自分の成功をそのまま喜んでもらえる状態だからです。 
 
      
 
      
 
    このように栄光浴を刺激することで、ファンは気持ちよくスーパーチャットを投げるようになると推測されます。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 人は見せびらかしたい欲求を持つ 
 
      
 
    スーパーチャットはヴェブレン効果が強く左右しています。これは、1899年にアメリカの経済学者・社会学者であるヴェブレン氏の「有閑階級の理論」という論文で言及された心理現象です。 
 
      
 
    ヴェブレン効果はを簡単に言えば「見せびらかし欲求」ですね。人はみんな見せびらかし欲求を持っています。 
 
    人が高級な服、腕時計、車、家などを求めるのは「他人に見せびらかしたい」という気持ちが潜んでいるからです。 
 
      
 
    スーパーチャットは送る金額に応じて文字の色が変化するシステムになっているため、支援する気持ち、財力、影響力など、自身の存在を他者に見せつけることができます。 
 
      
 
    この見せびらかし欲求は動物の持つ本能的なものです。 
 
    進化心理学では、雄のクジャクの羽のきらびやかさを「雌のクジャクがきらびやかな雄を選ぶから」と説明します。 
 
    人間の場合、自身の持つ資源を他者に見せびらかすことで異性を獲得しやすくなるのです。 
 
      
 
    スーパーチャットはこのような人間の心理を研究して開発されています。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 滅多にないから価値が生まれる希少効果 
 
      
 
    人間は、滅多にないものをありがたがる「希少効果」という性質を持っています。 
 
      
 
    多くのファンを抱える配信者は、一人一人の名前を読み上げる事が難しくなります。 
 
    その為、ファンは「ほぼ確実に名前を読み上げてもらえる希少性」に対して金銭を支払うようになるのです。 
 
      
 
      
 
    他方で、視聴者数が少なく、元々コメントを全て読み上げてくれる配信者には「読み上げてもらえる」報酬は働きません。 
 
    視聴者が少ない配信者の場合は、感謝の言葉や大きなリアクションなどの報酬を提示する必要があるでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    以上がスーパーチャットを送る視聴者の心理です。どれか１つだけというものではなく、これらの心理効果が複雑に絡み合って視聴者は投げ銭をするのだと推測されます。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    今回はスーパーチャットのランキング表からスーパーチャットを送る人の心理を分析してみました。 
 
    スーパーチャットを送る人間の心理は非常に複雑ですね。 
 
      
 
    スーパーチャットというシステムの裏には、Googleの人間心理への深い理解が窺えます。 
 
    AI時代においても、大衆に普及するサービスを作り出すためには人間の心理の理解が必須です。 
 
      
 
    


 
   

 

 おわりに 
 
      
 
    最後までお読みいただきありがとうございました。 
 
      
 
    本書を最後まで読んでいただいたあなたは、他の視聴者よりも一段高い目線で物事が見えるようになっているでしょう。 
 
      
 
    特にVTuber界隈は、熱狂的なファンやアンチが生まれやすく「炎上」「スーパーチャット」「登録者数」などの話題には事欠きません。 
 
      
 
      
 
    Twitterで感情的に議論や討論をしている人がいる中で、科学的な論拠を持ったあなたは俯瞰ふかん視点で冷静に物事を捉えられるはずです。 
 
      
 
      
 
    是非本書で得た知識を実際に活かしてみてください。 
 
    　人間の感情と行動原理の理解はYouTubeだけでなく様々な場所で活用できます。 
 
      
 
    本書があなたの人生に少しでも役立てれば光栄です。 
 
      
 
      
 
    2020/8/6 バーチャルエコノミスト千莉 
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    Amazonの著者ページにてこれまでに私が発行した書籍をご覧いただけます。 
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